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The objective of this thesis was to find out if the junior operations of basketball club Kouvot  
have the potential to new corporate sponsorship through shared values partnership. In this 
thesis, the current state of affairs was examined through need and competence. Additionally, 
the importance of corporate sponsorship income as well as the club’s ability to form shared 
values partnerships were researched. Whether more sponsorship money could be attracted 
through this shared values partnership was the key research problem. 
  
The junior operations of Kouvot have grown over the last few years and the club’s purpose 
has become clearer. The quality as well the club’s level of professionalism have increased. 
At the same time, expenses have increased which has lead to increased fees for the players. 
In the Finnish youth sports, there has been a trend of growing inequality recently, which is 
forcing the clubs new means for income. 
  
Kouvot possess a lot of know-how in corporate partnerships. The senior operations already 
rely heavily on sponsorship income, but for the juniors cases are much less sophisticated. 
Kouvot have many partners who have stayed loyal for years, but so far the club has failed to 
extend those partnerships to juniors. The values associated with junior sports correlate well 
with the corporate social responsibility. Also, junior sports provide the customer segment of 
the juniors’ parents who share the same values and interests. 
  
A structured theme interview was conducted as the research method for the qualitative re-
search. Three different questionnaires were used. The first questionnaire was for the club’s 
general manager Jari Hautala, the second for Risto Oksanen, the development manager for 
Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi Ry and the third for four different companies in the 
Kymenlaakso area which are all significant sponsors for various sports clubs and teams.  The 
company interviews were analyzed using the above-mentioned themes.  
  
The results indicate that companies wish to be responsible, carry their social responsibility 
and participate in junior sports. Junior sports is considered valuable. There is also a shared 
understanding in sponsorship that a brand is not built overnight. Companies expect to receive 
value for their money and demand high quality from their partners. Kouvot have an excellent 
opportunity to form shared values partnerships around their core operations. 
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1 JOHDANTO 
Kouvot ry tekee laadukasta koripallotoimintaa Kouvolassa. Olen itse viettänyt 
organisaation parissa lähes koko elämäni, viimeiset reilut neljä vuotta työsuh-
teessa vastaten seuran junioritoiminnasta. Junioritoiminnan yritysyhteistyö on 
vähäistä. Toiminnan arvomaailma olisi kuitenkin hyödynnettävissä ammattimai-
sen sponsoroinnin kautta win-win-win-tilanteeksi.  
 
Ihmisten vapaa-aika on nykyään arvokasta. Vapaaehtoistyö vähenee jatkuvasti 
ja aikuisetkin nauttivat omista harrasteista. Seuratoiminnan kilpailuetu luodaan 
laadulla, joka vaatii ammattilaisia. Kuntien taloustilanteet ovat huonoja ja lajiliitot 
keräävät omansa pois. Harrastamisen maksut nousevat jatkuvasti ja eriarvois-
tuminen lisääntyy. Seurojen ammattimaistuessa toiminnan tuotteistaminen on 
helpompaa ja on mahdollista löytää kolmikantaisesti hyödyllisiä toimintatapoja. 
(Opetus- ja kulttuuriministeriö 2017.) 
 
Sponsorointia on tutkittu melko laajasti, mutta lähes kaikki tutkimukset perustu-
vat ammattiurheiluun ja aikuisten toimintaan. Junioriurheilu on sponsoroinnin 
näkökulmasta vähän tutkittua.  Arvoliittolaisuus on terminä melko uusi. Nykyai-
kaisista ihmisistä on informaatioaikana kasvanut vastuullisia kuluttajia, joka 
avaa arvoliittolaisuudelle mahdollisuuksia. Aiheella on mahdollisuus avata uu-
sia tutkintalinjoja.  
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää Kouvojen junioritoiminnan mahdollisuuk-
sia arvoliittolaisuuteen paikallisesti merkittävien yritysten kanssa. Junioriurheilu 
kiinnostaa lähinnä lapsiperheiden tavoitettavuuden takia, mutta toiminnan tuot-
teistus on vaillinaista eikä sponsoristrategiaa ole pohdittu.  
Tutkimuksessa käytetään kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Aineisto kerätään 
teemahaastatteluilla kevään 2019 aikana. Aineiston analyysimenetelmänä käy-
tetään teemoittelua.  
 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimustehtävä 
Hirsjärvi ym. (2009, 125) painottavat tutkimustehtävän asettamisen tärkeyttä. 
Tehtävän jakaminen yksityiskohtaisempiin osatehtäviin auttaa tehtävänratkai-
sussa. Tutkimustehtävän määrittäminen onkin usein vaikeampaa kuin tehtävän 
ratkaisu itsessään.  
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Kouvojen junioritoiminnan budjetti muodostuu kausi- ja jäsenmaksuista, avus-
tuksista, itse järjestettävän turnauksen tuotoista ja yritysyhteistyöstä. Yritysyh-
teistyöllä ei ole merkittävää painoarvoa budjetoinnissa. (Talous s.a.) Kouvot te-
kee merkityksellistä ja laajaa juniorityötä, joka paremmin tuotteistettuna voisi 
kiinnostaa myös yhteistyökumppaneita. Kouvoilla on selkeä tahtotila kehittää 
junioreiden yritysyhteistyötä. On tärkeää ymmärtää, mikä junioritoiminnan kil-
pailuetuna mahdollisesti on sponsorointimarkkinoilla. Strateginen tutkimuskysy-
mykseni, onko yritysyhteistyöllä ja arvoliittolaisuudella mahdollisuutta saada li-
sää tuloja Kouvojen junioritoimintaan, pohtii junioreiden varainhankintaa merki-
tyksellisyyden kautta. Jotta kysymykseen saadaan vastaus, tulee selvittää seu-
raavat asiat:  
1. Mikä on Kouvojen junioreiden yritysyhteistyön nykytila?  
2. Mikä yritysyhteistyön ja arvoliittolaisuuden merkitys olisi junioritoiminnan 
rahoitukselle?  
3. Miten Kouvojen junioreiden tulee toimia saadakseen yrityksiä arvoliitto-
laisuuteen?  
 
1.2 Tutkimuksellinen lähestymistapa 
Tutkimus on markkinoinnin tutkimus. Teoriaosuudessa käsitellään markkinoin-
tiviestinnän muotona sponsorointia ja arvoliittolaisuutta. Tutkimuksen lähesty-
mistapa on kvalitatiivinen, sillä tarkoituksena on tutkia ongelmaa kokonaisval-
taisesti todellisen elämän kautta. Tutkimuksessa tulee saavuttaa ymmärrystä 
todetusta ilmiöstä. Ilmiö liittyy subjektiivisiin mielikuviin, joita voi todeta ainoas-
taan todellisten ihmisten kanssa käytyjen keskustelujen, toiminnan merkityksen 
ymmärtämisen ja havainnointien kautta. (Hirsjärvi ym. 2009, 161-164). Tutki-
mus on tarkoitukseltaan kartoittava, mutta siitä voi löytyä myös selittäviä piir-
teitä. Menetelmänä käytän strukturoitua teemahaastattelua ja aineiston analyy-
sina teemoittelua.  
 
2 SPONSOROINTI 
Sponsorointi on suomenkielisenä sanana juurtunut arkikieleen. Nuori voi esi-
merkiksi kotona todeta vanhemmalleen: “Mutsi! Sponssaa mut leffaan!” 
Sponsorointi-sanan käytössä heijastelee ymmärtämättömyys sen oikeasta tar-
koituksesta. Verbi “sponsoroida” käsittelee yhteistyötoimintaa, joka ottaa huo-
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mioon molemmat sopijaosapuolet. Sponsorointi on ehkä helpompi suomenkie-
lisenä sanana ymmärtää yhteistyökumppanuutena, jossa yhdistyvät sekä spon-
sori, kohde, yhdessä tekeminen että toiminnan taso. (Valanko 2009, 51-52.) 
Siksi nuoren pitää sponsorointia pyytäessään viedä roskat ennen leffalippuja.  
 
2.1 Sponsorointi käsitteenä 
Sponsoroinnin käsitteitä on monenlaisia. Tuominen ym. (2018, 18)  kuvaavat 
sponsoroinnin pelkistettynä olevan lähinnä urheilumainontaa, jossa urheiluta-
pahtumista ostetaan mainostilaa näkyvyyden saamiseksi.  
 
Laajemmassa käsityksessä sponsorointi ei ole enää pelkkää suoramainontaa. 
Isohookanan (2007, 168) sponsoroinnin määritelmässä otetaan mukaan myös 
sponsoroitavan kohteen positiivinen mielikuva, johon sponsori pyrkii samaista-
maan itsensä, rahan toimiessa vallan välineenä.  
 
Pelschmacker ym. (2013, 346) tuovat esiin rahan lisäksi myös hyväntahtoisen 
toiminnan vastikkeena markkinapotentiaalista. Sponsorointia ei siis välttämättä 
tarvitse määritellä rahallisena investointina, vaan se voi sisältää muutakin vas-
tiketta.  
 
Sponsoroinnin monimuotoisuus hämärtää kuluttajien lisäksi myös ammattilai-
sia. Urheilu- ja tapahtumapaikat sisältävät nykyään paljon mainoksia. Ne sotke-
taan helposti yhteistyösopimuksissakin sponsorointiin, vaikka ovat pelkkiä mai-
noksia. Sponsorointi ei anna suoraa ostokehoitusta vaan vaikuttaa ostopäätök-
siin assosiaatioiden kautta. Sponsoroinnin tehtävänä on luoda yrityksestä ja 
kohteesta yhdessä positiivinen mielikuva. Sponsoroinnille ominaista on lähteä 
pienestä ajatuksesta liikkeelle, mutta luoda jotain suurta. (Valanko 2009, 52, 
55.) 
 
Alaja ja Forssell tuovat esille (2004, 23) Volvon entisen pääjohtajan Pehr Gyl-
lenhammarin ajatuksen, jossa hyvässä sponsorointiyhteistyössä yhdistyvät 
idealismi ja kapitalismi. Idealismi viittaa kohdevalinnan arvoihin, kunnioitukseen 
ja eettisesti kestävään toimintatapaan. Gyllenhammarin ajatukset luotasivat 
heidän mukaansa sponsorointiyhteistyötä syvemmäksi, kun hyvää tekemällä 
saavutetaan tunneperäistä lisäarvoa myös kapitalistiseen ideologiaan.  
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Nykypäivänä sponsorointi saavuttaa yhä merkityksellisempia, mitattavampia ja 
arvokkaampia piirteitä. Ihmisten hajaannuksessa ja kohderyhmien pirstaloitu-
essa subjektiivisesti tärkeisiin kanaviin, voi sponsorointi toimia markkinoinnin ja 
myynnin navigaattorina. Sen avulla mahdollistetaan puheoikeus yhteisöjen si-
sällä.  Asiakaskohtainen arvokas sisältö syntyy parhaiten organisaation ja asi-
akkaan kohtaamisessa, johon sponsorointi on mainio työkalu.  Nykypäivän 
sponsorointi on strateginen viestinnän ja markkinoinnin väline, joka koko liike-
toiminnan tuella tavoittaa validin kohderyhmän merkityksellisellä tavalla. (Tuo-
minen ym. 2018, 21-22; Keronen & Tanni 2017, 21.) 
 
2.2 Sponsorointi markkinointiviestinnän muotona 
Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista tuotteen, jakelun, 
hinnan ja 5P mallin mukaisesti myös henkilöstön ohella. Kilpailukeinoista käy-
tetään yleisesti nimeä markkinointimix. (Isohookana 2007, 47.) Markkinointi-
viestintä ympäröi meitä kuin Tähtien sodasta tuttu voima. Se on kaikkea, mitä 
yritys kertoo kilpailukeinoistaan asiakkailleen, kohde- tai sidosryhmilleen 
(Puusa ym. 2012, 115). Markkinointi on koko organisaation yhteinen tehtävä ja 
ajattelutapa. Se kuvaa niitä keinoja, joilla organisaatio menestyy ja saavuttaa 
tavoitteensa niin lyhyellä kuin pitkälläkin aikavälillä. (Vierula 2014, 42.)  
 
Purasen (2017) artikkelissa todetaan markkinointiviestinnän työkaluista löyty-
vän eri määritelmiä. Facebookin markkinointikollektiivi on kerännyt yhteensä 53 
eri markkinointiviestinnän keinoa. Kuvaavaa on, että trendikäs sosiaalinen me-
dia on vain yksi keino muiden joukossa. Markkinointiviestinnän suunnittelua oh-
jaa tavoite. Markkinointiviestinnän tavoite määrittelee keinon.  
 
Markkinointiviestintä ei ole nykypäivänä vain yksi toiminta, vaan se  integroituu 
kaikkeen yrityksen toimintaan. Keronen & Tanni (2017, 17) käsittelevät kirjas-
saan muutoksen megatrendejä. Maailma monimutkaistuu, yleisö sirpaloituu, kil-
pailu on globaalia ja asiakkaat haluavat kumppanoitua. Organisaation onnistu-
miseen vaaditaankin aitoa, eri toimenpiteet ylittävää yhteistyötä etenkin mark-
kinoinnin ja myynnin saralla. Asiakkaan etu on tärkein. (Keronen&Tanni 2017, 
19.)  
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Sponsorointi on markkinointiviestinnän kasvava työkalu. Yritysten sponsoroin-
tibudjetit ovat kasvussa ja sponsorointi nostaa maailmanlaajuisesti osuuttaan 
yritysten markkinointiviestinnässä. (Pelshmacker ym. 2013, 345.) Sponsorointi 
kasvaa myös Suomessa muihin medioihin verrattuna. Markkinointiviestinnän 
välineisiin käytettyjä rahamääriä on esitetty kuvassa 1.  
 
 
Kuva 1. Sponsoroinnin kasvu (Tuominen ym. 2018, 23) 
 
Kuvasta 1 voidaan havaita markkinointiviestinnän muutos edeltävinä vuosina. 
Etenkin sanomalehtien käyttö markkinointiviestinnän kanavana on vaihtunut 
verkkomediaan ja sponsorointiin.  
 
Yksisuuntainen, organisaation oman toiminnan pohjalta luotu markkinointivies-
tintä on tehotonta yksinkertaisesti siitä syystä, ettei sillä enää tavoiteta kohde-
ryhmiä. Markkinointi- ja viestintäkulttuureilla on siis tarvetta uudistukselle ja 
11 
muutokselle. Toimimme asiakkaan, avoimuuden, rehellisyyden, rohkeuden ja 
yhdessä tekemisen ajassa. Markkinointiviestintää tekevälle tämä tarkoittaa yk-
siselitteisesti sitä, että tulee löytää uusia tasoja ja luoda laajempia sekä koko-
naisvaltaisempia merkityksiä asiakas huomioiden. Markkinointiviestinnän osaa-
misen kasvaessa hyvin toteutettu sponsorointi aiheuttaa sopivasti diversiteettiä 
sisältöstrategisesti valittujen kohteiden ja syiden kautta. (Keronen & Tanni 
2017,16; Pelshmacker ym. 2013, 345.) 
 
Hyvin toteutettu sponsorointi on aina strateginen ratkaisu. Sisältöstrateginen 
toimija, joka on integroinut markkinointiviestinnän yrityksen toimintaan, on tyy-
pillisesti sponsoroinnin edelläkävijä. Sponsorointi on kustannustehokas, tulok-
sellinen ja lisää yhteisvaikutusta muun markkinointiviestinnän yhteydessä (Va-
lanko 2009, 115). Sponsorointi näyttäytyy hyvin monitahoisena markkinointi-
viestinnän työkaluna, jonka haasteena on mitattavuus. Valanko (2009, 115) lis-
taa sponsoroinnin käyttötarkoituksia: Tunnettuus, imago, erottuvuus, merkitys, 
asemointi, markkina-aseman vahvistaminen, näkyvyys, julkisuus, “goodwill”, 
mediasuhteet, yhteiskuntavastuun eri muodot, työnantajamaine, verkostot, 
myynti ja oman organisaation sitouttaminen. 
 
Kuten kaiken muunkin yritystoiminnan, myös sponsoroinnin tavoitteena on lii-
kevoiton kasvattaminen. Strategisena ratkaisuna sponsorointi lähtee aina yri-
tyksen tarpeista ja selkein tavoite sponsoroinnin avulla on lisätä myyntiä. Yri-
tyksen sponsoroinnin yleiset tavoitteet ohjaavat proaktiivista kohdekartoitusta, 
projektien arviointia, kohdevalintoja, kumppanuuden suunnittelua, hyödyntä-
mistä ja käytännön toteutusta. (Valanko 2009, 133.) Tavoitteiden saavuttami-
sen mittaamisen aikaväli on sponsoroinnissa tyypillisesti pidempi, sillä sponso-
rointi vaikuttaa tuloksentekoon välillisemmin kuin esimerkiksi myynti markki-
nointiviestinnän keinona. Sponsorointi esimerkiksi yhteiskuntavastuuta tuotta-
van järjestön kanssa voi tuntua pehmeältä liikevoiton tavoittelemiseksi, mutta 
yritys hakee tällä pitkän aikavälin kilpailukyvyn parantamista. (Valanko 2009, 
117 -118.) 
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2.3 Sponsorointi yhteistyökumppanuutena 
Sponsorin ja kohteen välisessä yhteistyössä yhdistellään ja hallitaan tietoa mo-
lempia osapuolia hyödyttäväksi toiminnaksi (Valanko 2009, 101). Koska ky-
seessä on ihmiset ja heidän odotuksensa, ei yhteistyökumppanuus ole aina niin 
helppoa kuin voisi kuvitella. Molemmilla on omat odotukset sponsorointiyhteis-
työstä ja sen rakentamisesta. Parhaat yhteistyökumppanuudet luovat tasa-ar-
von tunteen ja  rakentuvat yhteiselle arvopohjalle. Hyvällä suunnittelulla ja toi-
minnalla sponsoroinnin aikana löydetään hyödyllisiä toimenpiteitä lisää. Hyvä 
yhteistyökumppanuus sisältää aktiivisia dialogeja ja osallistumista molempien 
toimijoiden puolelta. Sanat ja teot vievät yhteistyötä molemmin puolin tärkeäksi 
koettua päämäärää kohti. (Valanko 2009, 101; Tuominen ym. 2018, 35.) Spon-
soroinnin tulosten mittaaminen on usean lähteen mukaisesti haastavaa, mutta 
samalla voidaan todeta, ettei hyvää yhteistyökumppanuutta synny ilman mitta-
reita. Sponsoroinnin tavoitteet asettavat mittarit työn onnistumiselle. Tavoitteet 
voivat olla imagollisia, toiminnallisia tai kaupallisia. (Tuominen ym. 2018, 35-
36.) Aidossa sponsorointiyhteistyössä voittajia ovat sponsorin ja kohteen lisäksi 
myös yhteistyön kohderyhmät (Valanko 2009, 105). 
 
2.3.1 Kohteen näkökulma 
Sponsoroinnin kohde saa vastikkeen yhteistyöstä yleisimmin rahassa. Hyvällä 
yhteistyökumppanuudella rahan lisäksi kohde voi hyötyä muustakin lisäarvosta. 
Kohteen onkin syytä ennen sponsorointiyhteistyön aloittamista tarkistaa arvot 
ja strategia, tuotteistaa toiminta ja asettaa tavoitteita. Kohde on sponsorointi 
yhteistyössä yleensä aloitteellinen osapuoli ja siksi kohteen myynti tulee olla 
kunnossa. Sponsorimyynti on hyvin ratkaisukeskeistä myyntiä, jossa leikitään 
mielikuvilla. Yhteistyösopimuksen synnyttyä alkaa yhteistyövaihe, jossa odote-
taan panostuksia molemmilta osapuolilta. (Valanko 2009, 105; Oksanen 2019.) 
 
Valtteri Bottas on menestyneenä autourheilijana kiinnostava sponsorointi-
kohde. Kaikkeen ei kuitenkaan voi tarttua, vaan sponsorointia otetaan vastaan 
omien resurssien mukaisesti. Ensisijaisesti pitää kuitenkin urheilla. Bottaksen 
mukaan tärkeää sponrointiyhteistyössä on suomalaisuus, vastuullisuus ja mer-
kityksellisyys. (Otavamedia 2018.)  
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Ylä-Anttilan (2017) artikkeleissa kerrotaan Lumilautailija Enni Rukajärven spon-
soriyhteistyön muutoksista. Rukajärvi päätti lopettaa sponsorointiyhteistyön 
kansainvälisen energiajuomajätti Red Bullin kanssa. Rukajärven mielestä arvo-
maailma ei kohdannut yhteistyössä, eikä hän uskonut tuotteeseen.  Yllättävä 
päätös teki Rukajärvestä kiinnostavan kohteen sponsorimarkkinoilla. Yhteistyö-
tarjouksia sateli ja lopulta Rukajärvi päätyi yhteistyösopimukseen kotimaisen 
elintarvikeyhtiö Kaslinkin kanssa. Kaslinkia ja Rukajärveä yhdistävät teemoina 
ympäristö ja kestävä kehitys.  
 
2.3.2 Yrityksen näkökulma 
Sponsorointi yrityksen näkökulmasta on aina strateginen ratkaisu. Integroitu, 
sisältöstrateginen markkinointiviestintä lisää sponsoroinnin kustannusteho-
kasta käyttöä ja yhteisvaikutusta muiden keinojen kanssa. Sponsorointi on jat-
kuvaa, pitkäjänteistä ja kokonaisvaltaisesti johdettua ostopäätöksen tekijöihin 
kohdistuvaa toimintaa. (Vierula 2014, 56.)  
 
Yrityksiä kiinnostaa urheilun sponsoroinnissa imagohyödyt. He yrittävät hyö-
dyntää urheilua brändityössä, yhteiskuntavastuun kommunikoinnissa tai ver-
kostojen rakentamisessa. Merkittävimmät sponsorointiyhteistyöt rakentuvat kui-
tenkin arvomaailmaan ja sen viestintään. Pehmeille arvoillekin rakennettu spon-
sorointiyhteistyö törmää markkinalogiikkaan. Kun urheilun hinta on houkutte-
leva suhteessa odotettuihin hyötyihin, yritykset investoivat urheiluun. (Jalonen 
ym. 2017, 23; Oksanen 2019.) 
 
Organisaatiolle hyvän maineen merkitys on korvaamaton. Identiteetti rakentuu 
organisaation sisällä, imagoa rakennetaan organisaatiosta käsin ja maine ra-
kentuu sidosryhmien jäsenten mielissä sen pohjalta mitä he ajattelevat organi-
saatiosta. Sponsoroinnin kannalta imagon ja maineen välillä on dynaaminen 
vuorovaikutussuhde. Pidemmällä aikavälillä imagoa leimaava ominaisuus voi 
kasvaa osaksi mainetta. Imago on kokonaisvaikutelma yrityksestä, kun taas 
maine mielletään kokonaisarvioksi. Imagoa muokkaa ensisijaisesti viestintä, 
mainetta teot ja toiminta. Imagon voi luoda nopeasti, mutta maineen saaminen 
kestää kauan. Sponsorointi vahvistaa yhteiskuntavastuuta. Se mahdollistaa yri-
tyskansalaisuuden kehittymistä, joka taasen parantaa mainetta. Oleellista on 
kuitenkin viestintä. Yrityksen brändillä tulee olla vahva ja karismaattinen ääni 
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erottuakseen kilpailijoistaan. (Puusa ym. 2012, 190-192; Valanko 2009, 118; 
Laiho 2015.)  
 
Vuonna 2015 sekä Kauppalehti, että Ånäs kirjoittivat artikkeleita Sinebrychoffin 
ja jääkiekkojoukkue HIFK:n sponsorointiyhteistyöstä, joka on kestänyt jo yli 30 
vuotta. Alkuaikoina Sinebrychoffin vastine oli hihamerkki HIFK:n pelipaidassa. 
Nykyisin yhteistyö on merkittävä osa Sinebrychoffin markkinointistrategiaa ja se 
mielletään hyvinkin vastikkeelliseksi toiminnaksi. Yhteistyön haasteet liittyvät 
jääkiekkoon kuuluvaan kaukaloväkivaltaan. Sinebrychoffilla koetaan että heistä 
on tullut osa HIFK:n identiteettiä. Kaikki kaukalossa tapahtuva ei kuitenkaan 
edistä yhteistyölle määriteltyjä tavoitteita.   
 
2.4 Sponsorointi junioriurheilussa 
Oksasen (2019) haastattelussa ilmeni tämän luvun asioita junioriurheilun eri-
tyispiirteistä. Junioriurheilun maksut katetaan suurimmaksi osin vanhempien 
kukkaroista. Julkisen rahoituksen lisäksi osa rahoituksesta tulee myös yrityk-
siltä, joiden motiivi on lähinnä näyttäytyä hyvänä kansalaisena. Vuosittaisessa 
sponsorointibarometrissä junioriurheilun sponsoroinnin osuus jää tutkimatta, 
sillä sen tutkiminen on haasteellista. Toiminnan sponsorointi Suomessa on sir-
paloitunutta ja se koostuu lukuisista pienistä puroista. Suurin osa junioriurheilun 
sponsoroinnista on joukkuekohtaista tukea, joita keräävät vanhemmat omista 
työpaikoistaan. Sponsorointi onkin pitkälti joukkueen toiminnan tukemista, sillä 
junioriurheiluun ei voi suoraan liittää näkyvyys elementtiä. Pelkän hyvänteke-
väisyystuen lisäksi junioriurheilun tuki kohdistuu usein koulutustoimintaan, joka 
koetaan yleiskehittävänä toiminnan muotona.   
 
Urheilu ammattimaistuu jatkuvasti, myös aivan pienten lasten junioritoimin-
nassa. Ammattimaistuminen lisää vaatimustasoa ja urheiluseurojen tulee kehit-
tyä systemaattisesti. Sama kehittymisen tarve näkyy myös junioriurheilun spon-
soroinnissa. Kohdeorganisaatiot vaativat tarpeen, jolloin syntyy aktiivinen pyr-
kimys ja ammattitaito hankkia sponsoreita. Monelle kotimaiselle brändille voisi-
kin olla parempaa arvoviestintää lasten ja nuorten liikunnan tukeminen kuin 
huippu-urheilun logoviidakkoon hukkuminen. Lasten ja nuorten liikunta tarjoaa 
kohderyhmäkseen lukuisan joukon toiminnassa mukana olevia vanhempia. Ju-
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nioriurheilu on pehmeämmillä arvoilla toteutettua perheen yhteistä aikaa kan-
santerveyden eteen. Asiakasrajapinnan hahmottuessa ja arvonluonnin mahdol-
lisuuden löytyessä mediamurros tarjoaa jokaiselle organisaatiolle mahdollisuu-
den toimia mediatalona, joka pystyy halutessaan tuottamaan kiinnostavaa si-
sältöä. (Jalonen ym. 2017, 10, 114; Vuokko 2004, 221; Tiihonen & Keskinen 
2016, 73-74; Peltomaa) 
 
Jalonen ym. (2017, 11) esittävät kirjassaan urheilun arvokartoituksen, jota tässä 
esitellään. Urheilun arvokartoituksessa vuonna 2015 selvitettiin sponsoroinnin 
uhkia ja epäonnistumisia. Kyselyyn vastasi 102 yritystä ja 51 urheiluorganisaa-
tiota. Kuva 2 kertoo kyselyn tuloksista.  
 
 
Kuva 2. Sponsoroinnin haasteet (Jalonen ym. 2017, 11) 
 
Kuten kuvasta 2 voidaan todeta, kyselystä ilmeni kaksi selkeää haastetta. Ta-
voitteiden epäselvyys kertoo toiminnan suunnittelemattomuudesta ja tulosten 
mittaamisen puutteesta, jolloin sponsorointi ei voi saavuttaa riittävän syvää ta-
soa. Taloudelliset haasteet ovat kohdeorganisaation puolella resurssikysymys 
ja yritysten puolella rahan puute.  
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Koripalloseura Tapiolan Honka käynnisti alkuvuodesta 2019 #Tuhattukea- 
hankkeen, jolla seura halusi saada sponsorointitukea perheiden maksuvaikeuk-
siin seuran kausimaksulaskutuksessa. Hanke sai paljon media huomiota Hel-
singin Sanomien artikkelin ja MTV3:n Huomenta Suomi ohjelman muodossa. 
Hanke tarjoaa yrityksille mahdollisuuden osallistua talkoisiin 1000€:n lahjoituk-
sella. Vastikkeena toimii käytännössä artikkeli seuran internet-sivuilla sekä so-
siaalisessa mediassa. Käytännössä yritys osoittaa hankkeeseen osallistumalla 
hyvää kansalaisuutta ja tavoittelee positiivista imagoa suuren seuran yhteisön 
keskuudessa. (Tapiolan Honka s.a.)  
 
3 ARVOLIITTOLAISUUS  
Arvoliittolaisuus on avointa ja tavoitteellista, osapuolten yhteiseen arvopohjaan 
perustuvaa yhteistyötä. Arvoliittolaisuus antaa yrityksille mahdollisuuden toteut-
taa yrityskansalaisuutta sisältöstrategisen viestinnän turvin. Yritys voi viestiä 
olemassa olonsa tarkoitusta ja arvopohjaisia valintoja vahvistaakseen imago-
aan. Arvoliittolaiset elävät arvojaan yhdessä todeksi. (Tuominen ym. 2018, 40, 
47.)  
 
3.1 Arvoliittolaisuus on osa sponsorointia  
Urheilu kiinnostaa ihmisiä. Harvalla, jos millään, toimialalla koetaan niin intohi-
moista tai irrationaalista suhdetta brändiin kuin urheilussa. Urheilussa ei tunneta 
korvaavia tuotteita. Liiketoiminnalliset näkökulmat kuitenkin ohjaavat osittain 
toimintaa. Taloudellinen niukkuus määrittää monen urheiluorganisaatioiden toi-
mintaa Suomessa. Sponsorointi Suomessa käsittää edelleen enimmäkseen nä-
kyvyyttä ja yritykset hakevat panostuksellaan lisää myyntiä. Edistyksellisim-
missä kulttuureissa sponsoroinnin ensisijaisena tavoitteena on arvoviestinnälli-
set tulokset. Yritykset haluavat leimautua hyvinvoinnin ja kansanterveyden 
edistäjiksi. Saavutettu arvoviestintä ymmärretään hitaaksi brändin rakenta-
miseksi. Onnistuneessa arvoviestinnässä ihmiset vastavuoroisesti osoittavat si-
toutumista yhteiskunnassa oleellisina pidettyihin arvoihin. Urheiluorganisaatiot 
sisältävät valmiiksi niitä arvoja, joita vastuullisuutta kokeva yritys tarvitsee. Li-
säksi urheilu on vahvasti esillä mediassa. Yritysten kannattaa siis rakentaa yh-
teiskuntavastuuohjelmiaan urheiluseurojen kautta. Arvoa syntyy kun yritys to-
teuttaa yhteiskuntavastuullisuutta mahdollistaen urheiluorganisaation tekemän 
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työn ja viestinnällisesti yhdenmukaistaa vastuullisuussanoman urheiluorgani-
saation arvomaailmaan. (Jalonen ym. 2017, 33-35; Brandnews s.a.)  
 
Arvo käsitteenä jaetaan usein vaihto- ja käyttöarvoihin. Sponsoroinnin arvon-
luontipotentiaaliin nähden jako on kuitenkin riittämätön. Arvo nähdään toimin-
nan aiheuttamana, saavutettuna hyötynä. Tarkempia arvon muotoja ovat talou-
dellinen, toiminnallinen, emotionaalinen, symbolinen, ja sosiaalinen arvo. Arvo-
liittolaisuudessa voidaan saavuttaa kaikkia arvon muotoja. Muodot elävät sym-
bioosissa, toisistaan hyötyen. Symbolinen arvo käsittää mielikuvia, kokemuksia 
ja tarinoita. Emotionaalinen arvo käsittelee tunnetason tiloja, sosiaalinen arvo 
yhteisöllisyyttä, toiminnallinen voi kertoa vaikka ostopäätöksen helppoudesta ja 
taloudellinen arvo toteutuu yleensä silloin kun kaikki muut ovat kunnossa. (Ja-
lonen ym. 14, 25.)  
 
Porter ja Kramer julkaisivat Harvard Business Review’ssä artikkelin vuonna 
2011, jossa he käsittelivät jaettua arvoa. Jaetun arvon luominen on uudenaikai-
nen tapa saavuttaa menestystä. Yhteistyökumppaneiden kanssa tulee löytää 
keskinäisiä riippuvuussuhteita, joista voidaan luoda ekosysteemejä. Ekosystee-
meissä jaettuja arvoja tuotteistetaan ja viestitään yhteistyöprojektien kautta.  
 
Arvoliittolaisuus haastaa molemmat osapuolet ajattelemaan ja viestimään pa-
remmin. Suurin ero perinteisempään sponsorointiin verrattuna on yhteistyön 
lähtökohdassa. Arvoliittolaisuus ei ole pelkkää markkinointia, vaan strategista 
kumppanuutta, joka avaa laajemman pohdinnan omasta toiminnan dna:sta. 
Kun yhteistyö on syvää ja pitkäjänteistä, muodostuu myös paremmin mitattavia 
tuloksia.  Arvoliittolaisuus edellyttää molemmin puolista sitoutumista ja täydel-
listä avoimuutta. (Tuominen ym. 2018, 39-40.) 
 
Raha on aina sponsoroinnissa merkitsevä tekijä, mutta arvoliittolaisuudella on 
mahdollista parantaa myös toimintaympäristöä ja vaikuttaa yhteiskunnallisesti. 
Arvoliittolaisuuden tavoitteena on näkemys yhdessä rakennetusta maailmasta, 
jossa liittolaiset toimivat. Arvoliittolaiset viestivät rohkeasti muutoksista ja toi-
minnastaan. (Tuominen ym. 2018, 45.) 
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3.2 Arvoliittolaisuuden kohderyhmät ja viestintä  
Organisaatiolähtöinen viestintä ei toteuta asiakaslähtöistä strategiaa. Lasken-
nallisesti 5% asiakaspotentiaalista on tällä hetkellä valmiita tekemään ostopää-
töksen. Loput 95% vaativat pitkäjänteistä arvoa tuottavaa markkinointia, jossa 
asiakkaan tarpeet otetaan huomioon. (Keronen & Tanni 2017, 38-39.) 
Yritykset myös liioittelevat tuotteensa tärkeyttä ja erinomaisuutta. Mikäli lähtö-
kohta on pielessä, viestinnällisesti tulee ongelmia. Markkinoijan tulee ymmärtää 
kohderyhmän käsityksiä tuotteesta, segmentistä, kategoriasta, tuotteen käy-
töstä sekä kilpailijoista. Markkinoijan ja kohderyhmän yhdistävän brändin kautta 
on mahdollisuus luoda puhuttelevaa viestintää. (Vierula 2014, 130-131.)  
 
Toteuttaakseen kohderyhmälähtöistä markkinointiviestintää organisaation eri 
toimintojen tulee integroitua sisäisellä yhteistyöllä kommunikaatiolaituriksi. 
Kommunikaatiolaituri edellyttää kohderyhmänäkemystä, jonka erinomaisuu-
teen johtaa ihmisistä välittäminen. Kyky välittää ihmisistä syntyy ymmärryk-
sestä. Kohderyhmäymmärryksellä saavutetaan tietoisuutta kohderyhmän mer-
kityksellisinä pitävistä asioista ja päästään täten lähelle yksilöä. Kohderyh-
mäymmärrys edellyttää hyvää markkinatuntemusta, jonka kerääminen voi ta-
pahtua esimerkiksi laajasti big datalla. (Vierula 2014, 133-140.) 
 
Organisaation kasvu edellyttää markkinatuntemusta, joka on tietoa.  Big datan 
lisäksi organisaatio voi saavuttaa tietoa myös ympäristön tarkkailemisella, jossa 
markkinointitutkimuksen lisäksi oleellisia asioita ovat havainnointi ja kuuntele-
minen. Tällöin organisaatiolle syntyy myös ymmärrys siitä, mitä tunteita se he-
rättää. Tiedon keruuta nopeuttaa oma kuunteluverkosto, joka asiakastiedon li-
säksi mahdollistaa oppimisen muilta tekijöiltä. Erinomainen kuunteluverkosto 
päivittää tietoa lähes reaaliajassa ympäristön vaatimalla tavalla. (Leroux-Miller 
2010, 7, 23-24.)   
 
Organisaation valmiudella integroitua erilaisiin ympäristöihin onkin valtava mer-
kitys. Nykypäivänä kaikki ovat osana suurempaa arvoverkostoa. Arvoihin pe-
rustuva sisältöstrategia voi antaa organisaatiolle riittävän rohkeuden toimia 
oman verkoston integraattorina. Organisaation osallistuessa ja osallistaessa 
kohderyhmiä keskusteluihin, saavuttaa se kilpailuetua. (Keronen ym. 2017, 22.)  
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Perinteinen siiloajattelu on unohdettava. Organisaation toiminnan edellytys on 
yhdistellä toimintoja ja rakentaa verkkoja toimintojen ympärille siten, että he ky-
kenevät jakamaan opittuja tietoja myös kumppaneidensa kanssa. (Leroux-Mil-
ler 2010, 7.)  
 
Verkostojen monipuolistuessa ja asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen kasva-
essa voidaan puhua friendreissaamisesta (eng. friendraising). Friendreissaajat 
sitoutumisellaan toteuttavat yrityksen syvempää merkitystä. He jakavat laa-
joissa yhteistyöverkostoissaan tietoa eteenpäin sekä osallistuvat ja osallistavat 
vuorovaikutukseen. (Leroux-Miller 2010, 7-8.)  
 
Strategisena valintana viestinnän sisällöillä voidaan myös profiloitua ajatusjoh-
tajaksi ja toteuttaa arvontuottopuhetta. Ajatusjohtajan tehtävänä on tuottaa asi-
akkaalle visio toimialasta ja tarpeesta. Arvontuottopuhe ohjaa asiakkuutta ja 
pyrkii tekemään vaikutuksen asiakkaaseen. Tulevaisuuden voittajia tulevat ole-
maan ne toimijat, jotka osaavat hyödyntää verkostojen epävarmuuden, ylläpi-
tävät aitouden tunteen ja pärjäävät käsikirjoittamattomassa maailmassa. (Kero-
nen & Tanni 2017, 41, 46-47.) 
 
3.3 Arvoliittolaisuuden mahdollisuuksia 
Yli 90% yritysten päättäjistä kokee vastuullisuuden kuuluvan yrityksen toimin-
taan. Puolet kokee saavuttavansa vastuullisuudella kilpailuetua ja kaksi kol-
mesta uskoo vastuullisuuden näkyvän tulevaisuudessa yritystoiminnan kannat-
tavuudessa. (Kantar s.a.) Edelmannin luottamusbarometrin vastaajista kuiten-
kin 60% oli sitä mieltä, että toimitusjohtajia ajaa eteenpäin ennemmin ahneus, 
kuin halu muuttaa maailmaa. Onko ongelma kuitenkin viestinnässä? 
(Tuominen ym. 2018, 54.)  
 
Yhteiskuntamuutoksen saattelemana suomalaisissa yrityksissä tehdään pal-
jon vastuullisuutta ja arvoperusteista työtä. Yhteiskuntavastuun ja hyvien asi-
oiden tekemisen viestintä on kuitenkin vielä vajavaista, jonka vuoksi kilpailue-
tua ei saavuteta. Markkinointiviestinnän sekä yleensäkin informaation lisään-
tyessä ja sosiaalisen median hallitessa organisaatioiden viestit katoavat no-
peasti mediahälyyn. Ilman arvoja ei ole arvokasta viestittävää. Viestien lä-
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päisemiseksi vaaditaan kantaa ottavaa, jopa raflaavaa viestintää. Kantaa ot-
tavassa viestinnässä yritysjohtoa pelottaa kohderyhmien reaktiot. Joskus kan-
taa ottava viestintä voi aiheuttaa jopa kriisin. Kriisiviestintä tulee kuitenkin 
nähdä uutena mahdollisuutena. Arvoliittolaisuutta on mahdollisuus kehittää ja 
yrityskuvia kirkastaa kriisin aikana. Sponsorihankinnassa kannattaa panostaa 
proaktiiviseen, samat arvot jakavan kumppanin etsimiseen synnyttääkseen ar-
vokasta yhteistyötä ja selvitäkseen kriisitilanteessa. (Tuominen ym. 2018, 67-
68; Tuominen 2018.) 
 
Yhteiskunnan arvomaailma polarisoituu joka osaltaan pakottaa erilaistumiseen 
mielipiteiden kautta. Ilman mielipiteitä et ole olemassa. Polarisoituminen on 
suuri mahdollisuus sponsoroinnille yhdessä teknologian murroksen kanssa. 
Asiakasrajapinta sirpaloituu useaan eri mediaan ja ihmisiä on yhä vaikeampaa 
tavoittaa. Nykyaikana jopa maksetaan siitä, ettei nähdä mainoksia, mutta laa-
dukas sisältö koetaan kiinnostavaksi. Aivan kuten perinteinen media, myös pe-
rinteinen pelkästään näkyvyyttä tukeva sponsorointi on haasteiden edessä. Ar-
voliittolaisuudeksi voidaan kuitenkin laskea vasta alle 10% sponsoroinnista.  
(Oksanen 2019.)  
 
Arvoliittolaisuuden mahdollisuuksista löytyy useita tunteita herättäviä esimerk-
kejä niin maailmalta kuin Suomestakin. Amerikkalaisen jalkapallon pelaaja Co-
lin Kaepernick vastusti rasismia, sosiaalista eriarvoisuutta ja poliisien väkivaltaa 
polvistumalla otteluissa esitettyjen kansallislaulujen aikana. Viesti oli kohdis-
tettu Yhdysvaltojen presidentti Donald Trumpille. Vuonna 2016 toteutettu tem-
paus jakoi Kansan mielipiteet kahtia. Kaepernickillä, samoin kuin amerikkalai-
sen jalkapallon liigalla, NFL:llä, oli merkittävä yhteistyösopimus urheiluvaateval-
mistaja Niken kanssa. Nike on maailman tunnetuimpia brändejä ja tunnetuin 
kantaa ottavassa markkinoinnissa. Lopulta Nike päätti asettua Kaepernickin 
taakse, riskeeraten oman sopimuksen NFL:n kanssa ja samalla asettuessaan 
puolta kansaa vastaan. Nike julkaisi useissa medioissa kuvan Kaepernickin 
kasvoista ytimekkäällä viestillä: “Usko johonkin. Vaikka se tarkoittaisi kaiken 
uhraamista”. (eng. Believe in something. Even if it means sacrificing every-
thing.) (Creswell ym. 2018.) Myös sosiaalisessa mediassa räjähti. Ihmiset alkoi-
vat polttamaan Niken valmistamia kenkiä protestoidakseen kampanjaa. Sosi-
aalinen media täyttyi palavista Niken kengistä ja revityistä Niken sukista. Nike 
oli kuitenkin valinnut puolensa ja pysyi kannassaan. Sosiaalisen median ilmiön 
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aikana Nike julkaisi sarkastisen mainoksen, jossa se antoi ohjeita paloturvalli-
seen kenkien polttamiseen. (Bostock 2018.) 
 
Nykyajan hyvinvointiyhteiskunnan kestopuheenaiheita on tasa-arvo. Naisten ja 
miesten välillä ei edelleenkään ole päästy palkkatasa-arvoon, vaan naiset tie-
naavat toistakymmentäprosenttia vähemmän kuin miehet (Tilastokeskus 2018). 
Finlayson on kotimainen tekstiilialan yritys, joka on kiinnostunut myös yhteis-
kunnallisesta vaikuttamisesta arvojensa kautta. (Finlayson 2019a). Finlayson 
(2019b) julkaisi vuonna 2017 naisen euro -nimisen tasa-arvokampanjan, jonka 
tarkoituksena oli nostaa esille miesten ja naisten välistä keskipalkkaeroa Suo-
messa. Markkinoinnin viestinä toimi “naiset maksavat euron ostoksesta 0,83 
euroa”. Kampanjasta tuli useita kanteluita ja Finlayson joutui muuttamaan mai-
nostaan. Muutoksen jälkeen Finlayson osallisti asiakkaansa tukemaan tasa-
arvo työtä, kun täydestä eurosta 17 senttiä luovutettiin tasa-arvoa edistävään 
työhön.  
 
4 KOUVOT RY 
Kouvot ry on vuonna 1964 perustettu koripallon erikoisseura. Seuran toiminta-
alue on Pohjois-Kymenlaakso ja toiminnan tarkoituksena on mahdollistaa lajin 
harrastaminen kaikille halukkaille. Kouvot on profiloitunut yhdeksi suurimmista 
toimijoista suomalaisessa koripallossa miesten ja naisten korisliigajoukkueen, 
miesten I-divisioona joukkueen, laajan juniorikoripallon ja parin sadan ai-
kuisharrastajan kautta. Laaja-alaisemmin urheilun erikoisseura ei Suomessa 
voi toimia. Näkyvin osa toiminnasta ovat aikuisten korisliigajoukkueet. Otteluta-
pahtumat ovat miesten osalta lähes loppuunmyytyjä ja keväällä 2019 naistenkin 
joukkue sai suurilukuisen kotiyleisön liikkeelle. Olosuhteet ovat kuitenkin han-
kalat ja aikuisten joukkueiden talous muodostuukin vahvasti varainhankinnasta 
ja etenkin sponsorointiyhteistyötä. Kouvot haluaa olla seutukunnan ykkönen 
viihteellisten tapahtumien ja yritystoimintaa edistävien verkostointimahdolli-
suuksien järjestäjänä. (Historia s.a; Kouvot ry s.a; Hautala 2019.)  
 
Kouvot ry:n ylin päättävä elin on vuosikokous. Vuosikokous valitsee johtokun-
nan, jonka alla toimii miesten ja naisten joukkueiden johtoryhmät sekä juniori-
johtoryhmä. Johtokunta luo johtoryhmille tavoitteet sekä budjettiraamin. Johto-
ryhmät esittelevät johtokunnalle budjettiarviot ja toimenpidesuunnitelman, jonka 
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johtokunta halutessaan hyväksyy. Junioritoiminnassa johtoryhmän alla toimii 
myös valmennus- sekä joukkueenjohtajien ryhmä omilla tehtävillään. (Toiminta 
s.a.)  
 
4.1 Kouvojen junioritoiminta 
Kouvojen junioritoiminta on kasvanut vahvasti viime vuosina. Toiminnassa on 
mukana lähes 350 alaikäistä perheineen. Osa lapsista ja nuorista harjoittelee 
tavoitteellisesti tullakseen mahdollisimman hyviksi koripalloilijoiksi. Osa on mu-
kana yhteisöllisistä syistä. (Toiminta s.a.) Kuva 3 kertoo junioritoiminnan kas-
vusta edellisinä vuosina. Pelaajamäärä on yli kaksinkertaistunut. 
 
 
Kuva 3. Kouvojen junioritoiminnan kasvu (Toiminta s.a.) 
 
Junioreiden toiminta-ajatus on kiteytetty seuran internetsivuilla (Mt.) seuraa-
vasti. ”Kouvojen junioritoiminta on kaikille avoin koko perheen yhteisö, jossa 
lasten ja nuorten parissa toimivat aikuiset luovat yhdessä turvallisen ympäristön 
harrastaa, urheilla ja kokea onnistumisia kentällä ja sen ulkopuolella. Tavoit-
teena on mahdollistaa elinikäinen harrastus koripallon parissa sekä tarjota nuo-
rille mahdollisuus kehittyä koripallossa aina huipulle asti”. 
 
Junioreiden toimintaa ohjaa ja kehittää junioripäällikkö, jonka tukena toimii ju-
nioritoiminnan johtoryhmä, valmennusryhmä ja joukkueenjohtajien ryhmä. Näi-
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den työryhmien tavoitteena on mahdollistaa mahdollisimman laadukas, yhte-
näinen ja tasapuolinen junioripolku kaikille koripallon aloittaville lapsille. Yhdis-
tys on kaikille avoin, mikä aiheuttaa haasteen myös toiminnan tavoitteiden aset-
tamiselle ja mittaamiselle. Toiminnan kokeminen perustuukin vahvasti arvoihin 
ja subjektiiviseen näkökulmaan. (Toiminta s.a; Hautala 2019.)  
 
4.2 Junioritoiminnan arvomaailma 
Junioritoiminnassa arvot koetaan tärkeiksi ja ne muodostavat muuten vaike-
assa toiminnan tavoitteen asettelussa toiminnan ytimen. Arvot näkyvät päivit-
täisessä toiminnassa kaikkien ihmisten kohtaamisessa. Turvallisuus näyttäytyy 
päivittäisenä turvallisuuden tunteena, mutta liittyy myös yleiseen järjestykseen, 
sopusointuun ja vakauteen. Kouvoissa on turvallinen ja tuttu ympäristö harras-
taa ja toimia läpi elämän. Pysyvyys Kouvojen arvona antaa mahdollisuuden 
osallistua, kokea ja tuntea. Pysyvyys kertoo osallistujalle Kouvojen läsnäolosta 
ja yhteisöstä, joka on aina olemassa ja johon voi aina palata. Kasvatuksellisuus 
arvona tuo toimintaan pedagogista näkökulmaa. Yhteisötoiminnassa on hyvä 
oppia elämänhallintaa, tavoitteellisuutta ja huolellisuutta perhekeskeisesti. Yl-
peys ja yhteisöllisyys muistuttaa osallistujia olemaan itse toiminnan arvoisia. 
Kouvot haluaa olla houkutteleva seura, joka osallistaa ja mahdollistaa toimimi-
sen eri rooleissa, joissa kaikissa voi kokea ylpeyttä toiminnasta. (Toiminta s.a.)  
 
4.3 Junioreiden talous ja varainhankinta  
Junioreiden tulot koostuvat osallistujilta kerätyistä kausimaksuista, jäsenmak-
suista, vuosittain järjestettävän juniorikoripalloturnauksen tuotosta, avustuk-
sista sekä varainhankinnan yhteistyötuloista.  
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Kuva 4. Kouvojen junioritoiminnan tulojen jakautuminen (Talous s.a.) 
 
Toiminnan kivijalka on kausimaksut. Toimintaan osallistuvien jäsenten määrällä 
on merkitystä. Mitä enemmän pelaajia, sitä enemmän kausimaksutuloja. Junio-
riturnaus on vakiinnuttanut paikkansa tapahtumana ja sen tuotto on säilynyt lä-
hivuosina melko samalla tasolla. Turnaus on kuitenkin merkittävä tapahtuma 
Kouvolassa tuoden kaupunkiin lähes 2000 turnausvierasta. Turnauksen osalta 
toteutetaan jonkin verran sponsorointiyhteistyötä. Avustusten määrä vaihtelee 
hankkeiden mukaisesti. Yleistä avustuksille on rahan korvamerkitseminen tiet-
tyihin toimintoihin. Sponsorointi ja yhteistyötulot ovat selkeästi pienin osa junio-
ritoiminnan tuloista. (Hautala 2019; Talous s.a.)  
 
Yhdistyksenä Kouvojen junioritoiminnan ei ole tarkoitus tuottaa voittoa. Kausi-
maksut ovat kuitenkin se tuloerä, joka on helpoiten muutettavissa. Toiset halu-
aisivat korkeampia kausimaksuja ja laadukkaampaa toimintaa, toisille kausi-
maksut ovat liian kalliita. Osallistujien eriarvoistumisen lisääntyessä ja toimintaa 
kehitettäessä, olisi toimintaan hyvä saada lisää ulkopuolista rahoitusta. (Hau-
tala 2019.)  
 
4.4 Junioreiden markkinointiviestintä  
Koska junioreiden sponsorointi on pienimuotoista, on parempi puhua markki-
nointiviestinnästä kokonaisuudessaan. Kouvojen junioreiden markkinointivies-
tintää tapahtuu pääsääntöisesti sosiaalisessa mediassa, mutta myös tapahtu-
milla ja suoramarkkinoinnilla on osansa. Sosiaalisessa mediassa junioreilla on 
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omat tilinsä facebookissa ja instagramissa. Sosiaalisen median tileille on ole-
massa toiminta-ohjeistus käyttäjille. Tilien käyttäjiä on lukuisia ja tilien aktiivi-
suus riippuu käyttäjien aktiivisuudesta. Suurin osa päivityksistä koskee lähesty-
viä tapahtumia, joihin toivotaan osallistumista. Seuraajia Kouvojen junioreilla on 
facebookissa 585 ja instagramissa 747. Lisäksi paikallislehdessä on hajanai-
sesti uutisia eri joukkueiden otteluista. Markkinointiviestinnässä ei tuoda esille 
toiminnan arvoja ja tavoitteita, jotka ovat kuvattuna seuran internetsivuilla. 
(Hautala 2019; Kouvot juniorit 2019a; Kouvot juniorit 2019b; Kausimaksut s.a.) 
 
Suoramarkkinointia tapahtuu enimmäkseen kouluympäristössä. Tavoitteena on 
houkutella uusia lapsia harrastuksen pariin ja tuoda seuraa esille. Tapahtuma-
markkinointia on kahdenlaista. Kouvot osallistuu aktiivisesti liikunnallisiin tapah-
tumiin ja järjestää niitä myös itse. Ydintoiminnan lähimpänä sponsorointia ta-
pahtuvaa toimintaa on ainoastaan joukkuetasolla. Joukkuetuen kohdalla ei kui-
tenkaan voi puhua selkeästä sponsorointiyhteistyöstä, vaan se on enemmänkin 
tukemista. (Hautala 2019.) 
 
5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa kyse on empiirisen ilmiön tutki-
misesta. Laadulliset menetelmät toimivat tutkimuksen työkaluina ongelmanrat-
kaisussa. Tärkeintä on kohdeilmiön käsitteellinen pohdinta. (Eskola & Suoranta 
2008, 14-15.) Tämän tutkimuksen tehtävä kuvastaa rajattua markkinointivies-
tinnän kohdealuetta, johon oppii parhaiten työn kautta. Tutkimuksen laadullisina 
menetelminä toimivat haastattelut ja havainnointi. Sponsorointia käsitteenä on 
tutkittu, mutta junioriurheilun näkökulma on harvinaisempi. Arvoliittolaisuutta 
käsitteenä ei ole lainkaan tutkittu.  
 
Hirsjärvi ym. (2009, 164) mukaan tyypillistä kvalitatiiviselle tutkimukselle on tar-
koituksenmukaisesti valitun kohdejoukon tarjoama todellisissa tilanteissa han-
kittu kokonaisvaltainen tieto. Sopivien metodien avulla kerättyä aineistoa tar-
kastellaan monitahoisesti jokaisen tapauksen ollessa ainutlaatuinen.  
 
Tutkimuksen toteutus edellytti laajaa havainnointia, ilmiön tulkintaa ja saavutet-
tavaa ymmärrystä aiheen ympärillä. Aiheen valinnan jälkeen olen aktiivisesti 
havainnoinut aihealueen uutisointia ja osallistuin markkinointiviestinnän Time 
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out-seminaariin, missä yksi esitys käsitteli sponsorointia. Haastateltaviksi etsin 
lähialueen suurimpia yrityksiä, joiden henkilöillä oli laajasti kokemusta aihealu-
eesta. Valitun metodin, uusien käsitteiden ja osaavien vastaajien yhteistyönä 
saavutin syvällisiä ja ainutlaatuisia vastauksia. 
 
5.1 Aineiston keruu 
Hirsjärvi & Hurme (2000, 35) tuovat esiin haastattelun etuja ja haittoja aineiston 
keruussa. Ihminen koetaan haastattelussa merkityksiä luovana ja syventäviä 
tietoja jakavana subjektina, jolloin vähän tutkittua tietoa voidaan sijoittaa laa-
jempaan kontekstiin. Haastattelutilanne on myös joustava. Tilanteessa on otol-
lista selventää vastauksia ja esittää jatkokysymyksiä. Haastattelun haittoina 
mainitaan haastattelijan mahdollinen osaamattomuus, työläs toimintatapa ja tul-
kinnan vapaamuotoisuus.  
 
Tutkimus toteutettiin kolmella erilaisella teemahaastattelulla. Toimeksiantajan, 
Kouvojen toiminnanjohtajan, haastattelussa tavoiteltiin lisää tietoa tutkimuson-
gelmasta ja taustatietoja sen ratkaisemiseksi. Lisäksi asiantuntijana haastatel-
tiin Suomen sponsorointi- ja tapahtumamarkkinoinnin kehitysjohtajaa Risto Ok-
sasta. Varsinaisia strukturoituja teemahaastatteluja suoritettiin riittävän saturaa-
tion saavuttamiseksi yhteensä neljälle tarkoin valikoidulle henkilölle. Kysymyk-
set olivat kaikille yritysten edustajille samoja.  
 
Aineiston tarkoituksena oli kerätä tietoa vaikuttavien ja kokeneiden yritysten 
sponsorointiajattelusta Kouvojen junioritoiminnan varainhankinnan hyödyntä-
miseksi. Sponsoroinnin tavoitteiden ja vaikuttavuuden jatkuvassa muutoksessa 
oli tärkeää saada päivitettyä tietoa ja ajattelua, jotta Kouvojen junioritoiminta 
kykenee luomaan varainhankintasuunnitelman toiminnan kehittämiseksi. Ai-
neistosta koostetaan toimintamalli Kouvojen käyttöön.  
 
5.2 Haastateltavat  
Eskola & Suoranta (2008, 85) kuvaavat haastattelun olevan tutkijan johtamaa 
keskustelua, jossa tutkijan tavoitteena on selvittää haastateltavan ajatuksia ja 
motiiveja. Tutkimushaastattelussa tutkija on osa sosiaalista vuorovaikutuspro-
sessia (mts. 93), jonka tavoitteena on saavuttaa välitön luottamus.  
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Toimeksiantajan haastateltava valikoitui toimeksiantajan päätöksellä. Lisäksi 
aineistotutkimuksessa kävi ilmi, että paikkakunnalla vaikuttaa yksi alan asian-
tuntijoista, johon otin yhteyttä. Haastateltavat valikoituivat paikallisista yrityk-
sistä, jotka ovat vahvasti mukana sponsoroimassa urheilua ja myös Kouvojen 
aikuisten toimintaa. Yritykset olivat paikallisesti suurehkoja. Haastateltavien va-
lintaan vaikutti myös oma mielikuva haastateltavien henkilöiden osaamisesta. 
Kaikki neljä haastateltavaa omaavat yli kymmenen vuotta kokemusta sponso-
rointiyhteistyöstä ja sen muutoksesta. Lisäksi haastateltavat ovat omissa yrityk-
sissään merkittävissä rooleissa. Kolme haastateltavaa tunsin entuudestaan, yh-
den haastattelun sovin samassa yrityksessä työskentelevän tuttavan kautta. 
Haastatteluaikataulu oli erittäin kiireinen. Sovin kaikki haastattelut tiistaina 16.4 
ja yhtä lukuun ottamatta kaikki haastattelut suoritettiin torstaina 18.4. Viimeinen 
haastattelu suoritettiin perjantaina 19.4 johtuen haastateltavan toimialalle tyy-
pillisen sesongin kiireestä. Haastattelujen sopiminen onnistui erinomaisesti tiu-
kasta aikataulusta huolimatta. Onnistumiseen vaikutti varmasti henkilökohtai-
nen tuttavuus. Haastattelut toteutettiin yritysten toimitiloissa. Olin varautunut 
keskeytyksiin haastateltaessani kiireisiä ihmisiä, mutta onneksi niiltä vältyttiin. 
Jokaisen haastattelun kesto oli 35-40 minuuttia. Haastatteluissa onnistuttiin 
erinomaisesti pysymään aiheessa. Viimeisissä haastatteluissa jotkin jatkokysy-
myksistä hieman tarkentuivat. Haastattelut äänitettiin iPad laitteella, jonka 
käyttö oli melko vaivatonta. Litterointimateriaalia syntyi 19 sivua.  
 
5.3 Teemoittelu aineiston analysointimenetelmänä 
Hirsjärven & Hurmeen (2000, 136) mukaan analyysivaihe alkaa jo haastattelu-
tilanteessa. Tutkijan haastatellessa itse, hän voi havainnoida ilmiötä, luoda siitä 
hypoteeseja ja tarkastella jälkikäteen tehtyjen hypoteesien toimivuutta. Laadul-
lisen tutkimuksen säilyttäessä analyysin sanallisessa muodossa, konteksti ko-
rostuu. Vaikka analyysimenetelmät voivat olla hyvinkin moninaisia, liittyy niihin 
aina tutkijan aineistolähtöinen induktiivinen päättely, sekä mahdollisesti omien 
johtoajatusten pohjalta mahdollistettu abduktiivinen päättely. Abuktiivisessa 
päättelyssä tutkija hakee aineistosta teorialleen todennusta.  
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessani aineiston analyysimenetelmänä toimi teemoit-
telu. Tutkin Kouvojen junioritoiminnan mahdollisuuksia arvoliittolaisuuteen ja ta-
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voitteena oli löytää tutkimuksesta tiettyjä teemoja, joilla arvoliittolaisuutta voi-
daan tulevaisuudessa rakentaa. Haastattelutilanteissa olin jo kirjoittanut laajalti 
teoriaa, sekä havainnoinut aihealueen artikkeleita ja esityksiä. Kykenin mieles-
täni hyvään vuorovaikutukseen, joka edesauttoi havainnointia haastattelutilan-
teessa. Yritykset sekä osa haastateltavista olivat entuudestaan tuttuja, joten mi-
nulla oli jo valmiiksi niistä mielikuva. Joissain haastatteluissa tapahtunut asioi-
den toistuvuus oli myös merkki asian merkityksellisyydestä. Kun haastattelut 
pysyivät kontekstissaan, sain myös selvityksiä tarkentaviin kysymyksiin. Haas-
tattelun aikana toteutin teorian pohjalta induktiivista päättelyä ja hyvin toimeksi-
antajan tuntevana kykenin myös abduktiiviseen päättelyyn. 
 
Aineiston purkaminen tapahtui litteroinnilla koko haastatteludialogista. Litterointi 
oli työlästä ja hidasta, mutta haastateltavien vähäinen määrä ja tuoreessa muis-
tissa oleva haastattelu helpotti työtä. Litteroinnin valmistuttua keräsin erilliselle 
dokumentille vastauksia teemoittain. Vastauksia värjättiin yrityskohtaisesti eri 
värein. Lisäksi käytin eri tekstityylejä eri aihealueisiin, jolloin teemat alkoivat ra-
kentua. Teemoittelu oli melko helppoa johtuen vähäisestä vastausten mää-
rästä. Vastauksissa toistuivat yhteiskuntavastuu, toiminnan arvot, laatu ja spon-
soroinnin vastikkeellisuus. Lisäksi nostin yksittäisiä, mielestäni parhaimpia tee-
moja erikseen esille.  
 
6 TUTKIMUSTULOKSET  
Junioriurheilun sponsoroinnista on vaikeaa löytää tietoa. Oksasen (2019) mu-
kaan aihetta on tutkittu vähän, eikä junioriurheilua huomioida erikseen vuosit-
taisessa sponsorointibarometrissä. Markkinointiviestinnän muutoksessa myös 
sponsorointi muuttuu jatkuvasti. Muutos on mahdollisuus myös junioriurheilulle, 
etenkin kun urheiluorganisaatiot ammattimaistuvat koko ajan. 
 
Haastateltaville yrityksille on luvattu anonymiteetti. Yritysten nimet esitellään 
tutkimustuloksissa kirjaimin A, B, C ja D.  
 
6.1 Junioreiden yritysyhteistyön nykytila  
Hautalan (2019) mukaan Kouvojen junioreiden yritysyhteistyö on muuhun toi-
mintaan nähden melko pienimuotoista. Sponsorointitulot kattavat junioreiden lii-
kevaihdosta vain muutaman prosentin. Aikuisten osalta sponsorointiyhteistyö 
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tuo valtaosan tuloista. Junioritoiminnan sponsorointiyhteistyötä esiintyy isom-
min vain vuosittaisessa junioriturnauksessa, ja turnauksenkin sopimus integroi-
tuu isompaan sopimukseen.  
 
Toisaalta junioritoiminnalla ei ole ollut selkeää tarvetta sponsoroinnille. Yritys-
ten haastatteluissa ilmeni, että yritys C toteutti sponsorointia myös yksilöstipen-
dein. Stipendien jaosta yritys ei kokenut itselleen suurempaa hyötyä, mutta saa-
jalle stipendi oli merkittävä.  
 
Vaikka junioreiden sponsorointitoiminta on pienehköä, aikuisten sponsoroin-
tiyhteistyön tulokset kertovat seurassa olevan osaamista sponsoroinnista.  
Hautala: “Kouvot on onnistunut mielestäni erittäin hyvin sponsorihankinnassa. 
Resursseina meillä on toimiston ja johtoryhmien henkilöresurssit. Niissä riittää 
vilkasta mielikuvitusta. Meillä on myös paljon vahvoja henkilösuhteita yrityksiin.” 
 
Kouvojen sponsorointiyhteistyö perustuu lukuisiin asiakastapaamisiin ja aktiivi-
seen dialogiin kumppanien kanssa. Sponsorointiyhteistyössä jokainen asiakas 
on erilainen ja vastike toteutetaan aina asiakkaan tarpeen mukaisesti. Sponso-
rointipaketit voivat sisältää välineitä monipuoliseen näkyvyyteen niin tapahtu-
missa kuin markkinointiviestinnässäkin. Sen lisäksi asiakas voi hyödyntää Kou-
vojen omaan asiakassuhdentyöhönsä, tyky-toimintaan, yhteiskuntavastuun to-
teuttamiseen, omaan arvopohjaiseen markkinointiinsa sekä verkostoitumiseen. 
 
Junioreiden osalta toimenpiteitä ei ole vielä tehty, mutta Hautalan mukaan po-
tentiaali on valtava. Kaikki neljä haastateltua yritystä haluavat olla laaduk-
kaassa toiminnassa mukana. Sponsoroinnin kohteen tulee kahden yrityksen 
mielestä tuoda oma juttu rohkeasti esiin. Samojen kahden mielestä kohdeorga-
nisaatiosta tulee jo olla jokin kuva ennen ensimmäistä kontaktia.  
Vaikka kumppanuuksissa Kouvot on proaktiivinen osapuoli ja tavoitteena on 
myydä aikuisten toimintaa, kääntyy neuvotteluissa puhe välillä myös junioreihin.  
 
Jari Hautalan mukaan Kouvot toimii nykykonseptilla aikuisjoukkueet edellä, 
mutta moni yritys on kiinnostunut kohderyhmänä ennen kaikkea lapsiperheistä. 
Tuotteistus ja aktiivinen myyntityö puuttuu, mutta muuten Hautala ei näe estettä 
lisätulojen tekemiseksi Kouvojen junioritoimintaan.  
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Myös yritykset mainitsivat tuotteistuksen ja asiakaslähtöisyyden sponsorihan-
kinnassa.  
 
Yritys B  
“Pakko sanoa, että mun mielestä sponssimyynti on Suomessa vieläkin ihan lap-
sen kengissä.” 
 
Lisäksi yritykset C ja D valittelivat sponsoripyyntöjen määrää, jonka kohtaavat 
viikoittain. Osasta ei käy edes ilmi sponsoroinnin tarkoitus ja suurimpaan osaan 
pyynnöistä joutuu vastaamaan kielteisesti.  
 
6.2 Arvoliittolaisuuden merkitys Kouvojen junioritoiminnan rahoituk-
selle 
Yhdistystoimintana Kouvojen junioriurheilun ei ole tarkoitus tuottaa liikevoittoa. 
Junioriurheilu ammattimaistuu ja hinnat nousevat jatkuvasti. Kustannusten 
noustessa, kaikilla ei ole enää taloudellista mahdollisuutta harrastaa. Kouvojen 
junioritoiminnan kausimaksuja kohtuuttaa vuosittain järjestettävä koripallotur-
naus, jonka tuotto menee lyhentämättömänä junioreiden toimintaan. Siltikin 
osalle perheistä Kouvojen kausimaksut ovat liian korkeita, sillä alentamispyyn-
töjä kausimaksujen osalta tulee toistakymmentä vuosittain. Maksujen merki-
tystä toiminnan ulkopuolella oleville ei ole Kouvojen tapauksessa lainkaan tut-
kittu. (Kausimaksut s.a; Hautala 2019.)  
 
Yritys C on luomassa yhteiskuntavastuullista harrastetukea seurojen käyttöön. 
Tuki maksetaan seuroille, mutta heillä tulee olla selkeät perusteet tuen eteen-
päin maksamiseksi. Tuki halutaan nimenomaan kohdentaa seuran jäsenille, 
joilla ei muuten olisi taloudellista mahdollisuutta harrastaa.  
 
Toinen merkittävä kohde Kouvojen nuorten ulkopuolisen rahan käytössä on 
nuorten maajoukkuetoiminta. Nuorten maajoukkueeseen osallistuminen on kal-
lista ja seura haluaa tukea lahjakkaita nuoria tavoittelemaan parasta osaamis-
taan. Nuoret, eteenpäin pyrkivät urheilijat täyttäisivät arvoihin perustuvan spon-
soroinnin kriteeristön hienosti. (Kausimaksut s.a.)  
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Kolmas rahan tarpeen kohde on toiminnan kehittäminen ja ennen kaikkea kou-
lutustoiminta. Valmentajakoulutusten taso ja samalla hinta on noussut kohisten 
viime vuosina. Jotta toiminnan tekijät säilyisivät osaavina ja motivoituneina, tu-
lee heihin investoida jatkuvasti. Urheiluorganisaatio ei ole ikinä valmis, aina löy-
tyy kehittämisen kohteita. (Hautala 2019.)  
 
Yritys D 
“Henkilökohtaisesti kiinnostaa myös se kehitys. Eli mihin se toiminta on me-
nossa. Jos siellä on oikeesti tavoitteita ni on siinä paljon kivempi olla sit muka-
nakin.” 
 
6.3 Toimenpiteet arvoliittolaisuutta varten  
Sponsorointi muuttuu median ja markkinointiviestinnän kanssa yhdessä. Kai-
kella tekemisellä on jokin tarkoitus. Yritykset haluavat profiloitua, on sisältöstra-
tegioita jotka määrittelevät tekemistä ja pohditaan olemassa olon tarkoitusta. 
Yhteistyökumppaneilta odotetaan samaa. Yhteistyön tulee tuottaa jotain arvoa 
molempien toimintaan.  
 
Kaikilla haastatelluilla yrityksillä oli tavoitteita sponsoroinnin suhteen. Osa yri-
tyksistä kokee sponsoroinnin mahdollisuutena vaikuttaa yhteisöihin. Osa ha-
luaa saada konkreettisesti mitattavaa lisämyyntiä sponsoroinnin avulla.  
 
Yritys B  
“Nykyään jos meiltä tulee vastiketta, niin me saadaan myös konkreettista vasti-
netta. Tukitoiminta on hävinnyt, se on vanhankoulukunnan ajatus, että sponso-
rointiyhteistyö on yhtä kuin tukemista. Se on markkinoinnillinen panostus, jolle 
me yrityksessä haluamme vastinetta. Mitä nyt viime vuosina on tehty, niin se on 
jopa ihan meidän itse määrittelemä sisältö.” 
 
Yritys D 
”Onhan siitä nykyään oltava jotain hyötyä yritykselle. Meidän pitäisi saada lisä-
kauppaa sen kautta.”   
 
Lähes kaikki yrityspäättäjät ovat sitä mieltä, että vastuullisuus kuuluu yrityksen 
toimintaan. Vastuullisuuden osoittamisesta koetaan olevan pitkän tähtäimen 
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hyötyä. Samalla ymmärretään, että imagollisia hyötyjä ei saavuteta lyhyellä ai-
kajänteellä. Ajatuksena on yhdenmukaistaa vastuullisuussanomaa urheiluorga-
nisaation arvoihin.  
 
Yritys A  
“Sponsoroinnissa pitää olla pitkäjänteisyyttä. Ja tietysti siinä pitää olla se tahto-
tila molemmilla ja etenkin yrityksellä. Kun sitä jaksaa tehdä pitkäjänteisesti niin 
vuosien mittaan se kehittyy ja syvenee ja siitä tulee oikeesti win win” 
 
Yritys B 
”Yleisellä tasolla mielikuvatavoite. On tärkeää pitää nuoret ja lapset liikkeessä 
ja tekemässä oikeita asioita, et se energia puretaan oikeisiin asioihin.  Varsinkin 
nykymaailmassa kun on enemmän kilpailua nuorten vapaa-ajasta niin meidän 
mielestä fiksu urheilu ja harrastustoiminta niin se on todella tärkeetä, et pide-
tään nuoret oikeiden asioiden parissa. Siinä on yhteiskuntavastuullisuutta.”  
 
Yritys B jatkaa:  
”Me halutaan olla lainkuuliainen yrityskansalainen ja merkittävä toimija toimialu-
eella missä sitten toimipisteitä onkaan. Se tiedetään että urheilu ei toimi mikäli 
siinä ei ole kumppaneita mukana liikuttamassa.” 
 
Kouvojen toiminta on määrällisesti kasvussa ja lisäksi laatu kehittyy jatkuvasti.  
Haastatteluista löytyy paljon Kouvojen kannalta positiivissävytteisiä viestejä. 
Yritys A edellyttää yhteistyökumppanin toiminnalta laadukkuutta. Yhteistyön tu-
lee tukea A:n toiminnan arvoja ja kohteen tulee arvostaa ja vaalia myös A:n 
brändiä. Silloin A:n mukaan voidaan huoletta tehdä yhteistyötä. Yritys C nostaa 
esille kohteen toiminnan läpinäkyvyyden. Urheiluseurojen tulee arvostaa jäse-
niään ja kohdella kaikkia tasapuolisesti.  
 
Junioriurheilun sponsorointia tapahtuu tutkimuksen mukaan vähäisesti. Yrityk-
siä, joita junioriurheilun sponsorointi kiinnostaa, löytyy kuitenkin paljon. Hauta-
lan mukaan yritysten yhteiskuntavastuullisuus on kasvussa ja yhteiskunta-arvot 
ovat nykyajan trendi. Yritys B:llä onkin arvojen kirkastamisprojekti menossa: 
”Meillä on arvojen kirkastamusprojekti menossa. Halutaan tuoda esille sitä ar-
vopohjaa ja pehmeitä asioita ja missä tekemisessä ja miksi ollaan mukana. Sen 
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merkitys tulee korostumaan siihen nähden että mennään taktiset tai kaupalliset 
asiat edellä.” 
 
7 POHDINTA 
Tutkimuksen tulokset syntyvät vuorovaikutuksen ja analyysin kautta. Haastatel-
tavan tutkijalle tarjoama tieto on tulkinnanvaraista, aivan kuten tutkijan luoma 
analyysikin. Analyysista tulee selkiyttää merkityksellisiä asioita ymmärrettäviksi 
johtopäätöksiksi, joita tutkimuksen lukija tulkitsee. Lukija voi olla varmempi tul-
kinnan validiudesta, kun tuloksista on muodostettu ymmärrettäviä synteesejä. 
Synteesit ovat vastauksia tutkimusongelmiin. (Hirsjärvi ym. 2009, 229-230.) 
 
Strukturoidut teemahaastattelut ammattitaitoisten haastateltavien kanssa ja 
teemoittelu antoivat mahdollisuudet laadukkaisiin analyyseihin. Pohdinnassa 
tuon esille merkityksellisiä synteesejä tutkimusongelmasta: Onko yritysyhteis-
työllä ja arvoliittolaisuudella mahdollisuutta saada lisää tuloja Kouvojen juniori-
toimintaan?  
 
7.1 Junioreiden varainhankinnan analyysit  
SWOT-analyysi kuvaa sekä sisäisiä vahvuuksia ja heikkouksia että ulkopuolisia 
mahdollisuuksia ja uhkia. Kouvojen junioritoiminnan sponsorointiyhteistyön 
SWOT-analyysi on tutkimuksen tulosten perusteella kuvan 5 mukainen.  
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Kuva 5. Junioreiden varainhankinnan SWOT-analyysi 
 
Kuten kuvasta 5 voi havaita, seurassa on osaamista, mutta henkilöstöresurs-
seista on jatkuvasti puutetta. Yritysyhteistyö voisi antaa mahdollisuuden kehit-
tää omaa toimintaa sekä luoda uusia toimintamalleja. Uhkia luo toimintaympä-
ristön heikko taloudellinen tilanne.  
 
Junioreiden varainhankintaa voidaan kuvata myös PEST-analyysin avulla (kuva 
6). Analyysi laajentaa tutkimusaluetta, mutta mahdollistaa myös tulosten merki-
tyksellisyyttä ja niiden ymmärtämistä erityisesti tarpeen ja mahdollisuuksien 
osalta. PEST-analyysi koostuu poliittisista, ekonomisista, sosiaalisista ja tekno-
logisista toiminnan reunaehdoista, joihin toimijalla ei ole vaikutusvaltaa. Toimi-
akseen oikein ja saavuttaakseen kilpailuetua, jatkuvaa muutosta tulee ymmär-
tää ja analysoida.  
Vahvuudet 
1. Seurassa valmiiksi laaja 
yhteistyöverkosto
2. Seurassa osaamista 
sponsorointityöhön
3. Oman toiminnan laadukkuus
4. Toiminnan tarkoitusta kirkastettu, 
arvoja määritelty
Heikkoudet 
1. Henkilöstöresurssien puute
2. Tarpeen puute
3. Tuotteistuksen puute
4. Aikuisjoukkueiden toiminta vaatii 
paljon yhteistyötuloja
Mahdollisuudet 
1. Saavuttaa uusia toimintamalleja 
yhteistyössä kumppanin kanssa
2. Oppia ja kehittyä
3. Tavoittaa uusia kohderyhmiä 
laajemmalla markkinointiviestinnällä
4. Toimia edelläkävijänä tuottamalla 
arvontuottopuhetta
Uhat 
1. Toimialueen väestökato
2. Toimialueen heikko taloustilanne
3. Henkilöstön jaksaminen
4. Tilaresurssien supistuminen 
toimialueella
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Kuva 6. Kouvojen junioreiden varainhankinnan PEST-analyysi 
 
Junioreiden PEST-analyysin merkittävimpiä havaintoja ovat mahdolliset muu-
tokset taloudessa ja vakaa asema toiminta-alueen toimijana.  
 
Poliittinen osa-alue on nyky-yhteiskunnassa muuttuva tekijä. Talouskasvun hii-
puminen, talouden elvytystoimet ja kaupungin taloustilanne voivat tuoda yllät-
täviäkin muutoksia. Kouvola markkinoi itseään urheilukaupunkina ja toistaiseksi 
toimintaympäristö on ollut vakaa. Poliittisen toimintaympäristön muutokset vai-
kuttavat selkeimmin varainhankinnan tarpeeseen.  
 
Ekonomisen toimintaympäristön uhat liittyvät paikalliseen väestökatoon. Kou-
volassa on paljon urheilua, mutta jatkuvasti vähemmän taloutta. Syntyvyyden 
vähentyessä ja muuttotappion jatkuessa uusia harrastajia ja kausimaksun mak-
sajia on jatkuvasti vähemmän.  
 
Sosiaalisen toimintaympäristön avulla on mahdollista luoda arvontuottopuhetta. 
Ympäristön muutoksille on vähänlaisesti uhkia, kun arvot ovat sitouttaneet koh-
deryhmät ja toiminnan laajuus palvelee kaikkia.  
 
Teknologinen toimintaympäristö toimii työkaluna arvontuottopuheelle. Kuvan 1 
mukaan markkinointiviestintä on muutoksessa teknologisesti. Muutos tulee 
osata hyödyntää.  
•Poliittinen
1. Kaupungin avustusten muutokset
2. Sponsorointikulujen  mahdollinen verovähennysoikeus yritykselle
3. Valtion avustusten väheneminen  
•Ekonominen
1. Maakunnan heikot talousnäkymät 
2. Muuttotappioalue, työpaikat ja yritykset katoavat 
3. Paljon urheilua ja sponsoroitavia kohteita talousalueen kokoon nähden 
•Sosiaalinen
1. Toimintaympäristössään tunnettu toimija 
2. Aktiivinen ja laaja toimintaverkosto 
4. Tasa-arvo. Miehet ja naiset. Pojat ja tytöt. 
•Teknologinen 
1. Markkinointiviestinnän muutos tarjoaa mahdollisuuksia 
2. Teknologia mahdollistaa arvontuottopuheen
3. Kohderyhmät jatkuvasti tavoitettavissa
PEST
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7.2 Yritysyhteistyön nykytila 
Tutkimuksen toimeksiantajan haastatteluista kävi ilmi, että Kouvoille sponso-
rointiyhteistyö on tuttua toimintaa. Aikuisjoukkueet ovat yhteistyökumppaneista 
riippuvaisia, eikä toiminta olisi ilman heitä mahdollista. Junioreiden osalta talous 
rakentuu vankemmalle pohjalle. Sponsorointia ei juurikaan tapahdu, vaikka toi-
minta on toimialueeseen nähden merkittävää. Junioreiden sponsorointiyhteis-
työlle ei olekaan suoranaista tarvetta. Tarpeen puute vaikuttaa myös juniorei-
den sponsoroinnin nykytilaan (Vuokko 2004). Pakkoa ei Kouvojen puolelta ole 
olemassa. Tarve voi vaikuttaa paitsi sisäiseen motivaatioon luoda sponsoroin-
tiyhteistyötä, myös sponsoroivan yrityksen päätöksiin. Yritys C kertoi haastatte-
lussa jakamistaan stipendeistä. Stipendien saajilla on aina ollut selkeä tarve, 
joka itsessään riittää jo vastineeksi yritykselle. Kouvojen junioritoiminnan tulee-
kin ehdottomasti luoda tarve.  
 
7.3 Merkitys junioritoiminnan rahoitukselle  
Sponsorointiyhteistyö mahdollistaisi seuran toiminnan kehittämistä seuran va-
litsemalla tavalla. Haastatteluissa ilmi tulleet vähävaraisten harrastetuki ja maa-
joukkuetoiminnan rahoitus kohdistuisivat seuran sisällä toimiviin yksilöihin. 
Myös esille noussut koulutustoiminta voisi olla vaihtoehto. Siihen panostaminen 
kohdistuu seuratoiminnan tekijöiden osaamiseen, joka on investointi tulevaisuu-
teen.  
 
Junioriurheilussa tapana on, että osallistujat maksavat kulunsa. Hinnan määrit-
teleminen on yleensäkin vaikeaa, mutta etenkin eri taloudellisissa tilanteissa 
oleville perheille. Muualta tuleva korvamerkitty raha sovittuihin toimintoihin aut-
taisi lopulta kaikkea toimintaa kattavasti.   
 
7.4 Arvoliittolaisuus junioritoiminnan varainhankinnassa 
Tutkimuksen tulokset ovat valideja mihin tahansa junioriurheiluseuraan Suo-
messa. Tulosten perusteella tulee tarkastella omaa toimintaa kriittisesti sekä 
kehittää strategisesti. Vasta sen jälkeen toimintaa kannattaa tuotteistaa ja aloit-
taa aktiivinen myyntityö.  
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Kouvojen junioritoiminnan ydintoiminta on melko hyvässä kunnossa. Yritysten 
vaatiessa sponsoroinnissa laadukasta kumppania täyttää Kouvojen junioritoi-
minta kriteerit. Junioritoiminta toimii vakaasti ja pitkäjänteisesti. Lisäksi se pys-
tyy tarjoamaan laajan yhteisöverkoston, jotka muodostuvat suurimmaksi osaksi 
yrityksiä kiinnostavista lapsiperheistä. Kohderyhmien sirpaloituessa ja arvojen 
polarisoituessa Kouvojen junioreiden yhteisöverkosto voi tarjota suuren ryhmän 
samankaltaisesti ajattelevia ja samoja kiinnostuksen kohteita omaavia asiak-
kaita. Pitkäjänteisellä yhteistyöllä on mahdollista saada yhteisöstä kohderyhmä-
pohjainen kuunteluverkosto, jolla on mahdollisuus vaikuttaa tarjottaviin palve-
luihin ja luoda yrityksille asiakasymmärrystä. Parhaassa tapauksessa sitoutu-
neisuus pääsee friendreissaajien tasolle, jolloin sponsoroivaan yritykseen sa-
maistutaan kuten Kouvojen junioritoimintaan. Joka tapauksessa junioreiden ar-
vomaailma on helposti samaistuttavan kaltainen, jolloin yhteiskuntavastuun to-
teuttaminen on helppoa.  
 
Resurssien puutteessa arvoliittolaisuus pitää integroida osaksi Kouvojen ole-
massa olevaa ydintoimintaa. Näen mahdollisuutena suuren harrastajamäärän 
takia perhekeskeisyyden, toiminnallisuuden ja pitkäjänteisyyden. Kouvojen 
kannattaisikin luoda arvoliittolaisuutta nuorimpien, juuri koulunsa aloittaneiden 
junioreiden kautta, jossa vanhemmat ovat vielä vahvasti toiminnassa mukana. 
Heidän toimintaansa on helppoa suunnitella aina syksyn koriskouluista perhe-
keskeisiin tapahtumiin ja turnauksiin. Suurten massojen vuoksi potentiaalista 
kohderyhmää on yrityksillekin paljon.  
 
Pysyvyys on yksi Kouvojen junioritoiminnan arvoista ja tämä tulee sponsoroin-
titoiminnassakin ymmärtää. Parhaan tuloksen yhteistyö saa erinomaisella 
suunnittelulla, jatkuvalla, vastuullisella tekemisellä ja pitkäjänteisyydellä. Nyky-
tilaan verrattuna myös erilaiset tukirahastot ovat hyviä asioita, mutta pidem-
mällä tähtäimellä panostukset isojen ja laadukkaiden kumppanien kanssa tuot-
tavat arvoperusteista markkinointiviestintää ja arvontuottopuhetta.  
 
Kouvojen junioritoiminnan pohjatyö on tehty. Toiminnan tavoitteita ja arvoja on 
määritelty ja seurassa on paljon harrastajia. Arvoliittolaisuuteen päästäkseen 
Kouvojen tulee prosessoida kronologisesti alla esitellyssä kuvassa olevat asiat.  
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Kuva 7. Arvoliittolaisuuden prosessikuvaus Kouvojen junioreille 
 
Arvoliittolaisuuden prosessikuvaus esittää Kouvojen junioritoiminnan tehtävät 
kohti arvoliittolaisuutta. Junioreiden varainhankinnan nykytilan lähtökohta on 
tarpeen luominen. Kehityskohteista tulee luoda tavoitteita, jotka toimivat spon-
soroinnin teoriassa. Junioritoiminnan arvomaailma on hyvin kuvattuna. Tulee 
pohtia, mitä arvoista halutaan viestiä ja luoda suunnitelma arvontuottopuhee-
seen. Toiminnan tuotteistus ja resursointi takaavat sen, että seuran junioritoi-
minta on valmis arvoliittolaisuuteen. Myyntiorganisaatiossa on osaamista riittä-
västi, mikäli resursointi on onnistunut. Kumppanilta vaaditaan kuitenkin sitoutu-
mista ja ennen kaikkea samoja arvoja jakavaa toimintaa. Itse näen yhteistyön 
Tarve
•Tarpeen kirkastaminen - sisäisen motivaation luominen.
•Mihin asioihin yhteistyökumppanuuden rahaa halutaan käyttää? 
Tavoite
•Mitä arvoliittolaisuudella tavoitellaan?
•Rahan lisäksi tulisi tavoitella ainakin markkinointiviestinnällistä arvontuottopuhetta.
Arvot 
•Mitä arvoja halutaan tuoda esille? 
•Miten yhteistyökumppani voi hyödyntää arvoja omassa toiminnassaan? 
Tuotteistus
•Mitkä ovat niitä ydintoimintoja joita haluamme myydä? 
•Miksi tuote on houkutteleva yhteistyökumppanin kannalta? 
Resursointi
•Kuka tai ketkä ovat arvoliittolaisuudesta vastuussa? 
•Henkilöstöresurssien ollessa kortilla, junioritoiminnan luottamushenkilöstöstä löytyy osaamista. 
Myynti 
•Edellä mainittujen toimenpiteiden ansiosta kohderyhmä alkaa olemaan selvillä.
•Myynnin tulee löytää yhteistyökumppani, joka on kiinnostunut kohderyhmästä ja elää samoja 
arvoja.
Sopimus
•Yhteistyökumppanin kanssa saavutettu konsensus toiminnan tavoitteista. Sopimus sitouttaa 
osapuolet vastikkeelliseen yhteistyöhön. 
Strategia
•Yhteistyökumppanin kanssa yhdessä luotu toimenpidesuunnitelma, jolla tavoitellaan maksimaalista 
hyötyä resursseihin nähden. Strategia pohjautuu yhdessä luotuun tavoitteeseen, jota toteutetaan 
tapahtumien, muun toiminnan ja arvopohjaisen markkinointiviestinnän avulla.  
Arvoliittolaisuus 
•Strategisesti saavutettua arvontuottopuhetta, josta Kouvojen ja yhteistyökumppanin ohella hyötyy 
myös sponsorinnin kohderyhmä. Win-win-win tilanne luo yhteisön joka kokee elävänsä yhdessä. 
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kohderyhmänä lapsiperheet ja pyrkimyksenä avoimen kolmen osapuolen kes-
kustelukulttuurin, jossa kaikki ovat hyötyjiä.  
 
7.5 Tutkimuksen luotettavuus  
Tutkimuksessa suoritettiin kolme erilaista haastattelua. Kaikkiin haastatteluihin 
oli olemassa oma haastattelurunkonsa. Kysymykset olivat kaikille kohdeyrityk-
sille samoja. Lisäksi Kouvoille ja Risto Oksaselle oli omat haastattelurunkonsa. 
Haastattelurunko oli paperilla, johon täydensin haastattelun aikana muistiinpa-
noja. Haastattelut aloitettiin perehdyttämällä haastateltavia aihealueeseen. 
Nauhoitukseen oli varattu kaksi nauhoitusvälinettä ja äänen kuuluvuudesta saa-
tiin riittävä. Haastattelujen litterointi aloitettiin aina samana päivänä. Litterointi 
tapahtui kysymyksittäin ja suoritettiin sanatarkasti.  
 
Sponsorointi oli haastatelluille yrityksille tuttua. Kaikki ovat merkittäviä sponso-
roinnin kumppaneita Kymenlaaksossa. Silti haastattelun reliaabelius on ky-
seenalaistettuna. Haastattelut toteutettiin lyhyellä varoitusajalla ja melko nope-
alla aikataululla. Haastateltavien valmistautumisessa voisi siis olla parannetta-
vaa. Lisäksi vuorovaikutus oli erilaista eri haastateltavien kanssa. Osittain se 
saattoi johtua siitä, että neljä kuudesta haastateltavasta oli tuttuja entuudes-
taan. En kuitenkaan omien havaintojeni perusteella huomannut siitä johtuvia 
eroavaisuuksia vastauksissa. Ennemminkin eroavaisuuksia vastauksissa selit-
tää havaintojeni perusteella toimialaeroavaisuudet. Toinen selkeä sponsoroin-
tistrategiaan vaikuttava tekijä oli myös yritysten omistuspohja. Pystyin kuitenkin 
olemaan ohjailematta vastauksia. Kaikki haastateltavat antoivat erinomaisia 
vastauksia ja jokaisessa yrityksessä sponsorointia ja kohderyhmiä on pohdittu. 
Mutta vain yhdessä yrityksessä oli selkeä kuva strategisesta, oman yrityksen 
arvoihin nojaavasta, tavoitteellisesta sponsoroinnista.  
 
7.6 Tutkimuksen eettisyys  
Kaikilta tutkittavilta saatiin lupa tutkimukseen. Tutkittavat edustivat omia yrityk-
siään tai itseään täysivaltaisesti, eikä erillistä tietoa hankittu tutkittavilta tietä-
mättä. Nauhoituksista ilmoitettiin jo tutkimuslupaa pyydettäessä ja nauhoitus oli 
koko ajan nähtävillä. Stukturoitua teemahaastattelua ohjasi haastattelun runko, 
mutta muutoin tutkittavat olivat vapaassa vuorovaikutuksessa läpi tutkimuksen.  
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Nopea aikataulu ja yleinen kiireisyys töissä koettiin haittana kahden tutkittavan 
kohdalla. Kaksi tutkittavaa totesi haastattelusta olevan hyötyä. Hyödyt liittyivät 
heidän omien ajatusmallien muutokseen sponsorointitoiminnassa. Avoimuus 
varmistettiin anonymiteetillä. Kaksi haastateltavista työskentelee toimialalla, 
jossa oli vaarana altistaa omien tietojen vuotamista kilpailijoille. Anonymiteetti 
käsittää etenkin tietojen käsittelyä ja julkaisua. Tutkimuksessa ei käsitellä haas-
tateltavien nimiä, yritysten nimiä tai toimialoja. Yrityksistä ei myöskään tuoda 
esille omistuspohjaa tai sijaintitietoja. Eettisten ongelmien tunnistaminen onnis-
tui mielestäni hyvin. Tutkimus osuu haastateltavien yritysten markkinointivies-
tinnän abstraktiin alaan, joten eettisyyden herkkyyden tunnistaminen ei edellyt-
tänyt erityistä ammattitaitoa.  
 
7.7 Opinnäytetyöprosessi 
Opinnäytetyöprosessi muodostui omalla kohdallani tiiviiksi kokonaisuudeksi. 
Keskityin työhön kokonaisvaltaisesti ja työskentelin intensiivisesti. Mielenkiin-
toista työstä teki uuden tiedon luominen ja uusien asioiden oppiminen. Mitä sy-
vemmälle aihepiiriin uppoaa, sitä mielenkiintoisemmaksi se tulee.  
 
Prosessi sisälsi paljon uusia asioita ja ongelmanratkaisukyky oli koetuksella. 
Itse tutkimisen jäsenteleminen oli ehdottomasti vaikeimpia asioita. Laajan ko-
konaisuuden hahmottaminen onnistui vain järjestelmällisen työn kautta.  
 
Tutkimus auttoi koostamaan järkevän prosessikuvauksen, joka toimeksiantajan 
lisäksi on monistettavissa useisiin suomalaisiin junioriurheiluseuroihin. Tutki-
muskysymyksiin löytyi vastaukset poikkeavuuksista huolimatta. Vastausten 
poikkeavuudet kertovat mielestäni ennen kaikkea aihealueen abstrakteista kä-
sitteistä, joihin liittyy tulkinnanvaraa. Teemoittelu auttoi tutkimustulosten jäsen-
telyssä.   
 
Markkinointiviestinnän kenttä on kovassa murroksessa, eikä yrityksilläkään ole 
täyttä ymmärrystä muutoksesta. Tutkimukseni tärkein synteesi on junioriorga-
nisaation tarjoamassa segmentoidussa kohderyhmässä, jonka voi yhdistää yri-
tykseen arvontuottopuheella.  
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Jatkotutkimuksina suosittelen tutkimaan junioriurheilun sponsorointia seurakes-
keisesti. Tällä hetkellä vallitsee konsensus epäilyksestä, jossa suurin osa junio-
riurheilun sponsoroinnista menee suoraan joukkueille vastikkeetta. Joukkuei-
den tai yksilöiden vastikkeettomassa tuessa ei ole mitään vikaa, päinvastoin, 
mutta se tekee osittain junioriurheilun sponsoroinnista hyväntekeväisyyttä, josta 
tulevaisuudessa tulee taistella eroon. Lisäksi olisi mielenkiintoista tutkia arvoliit-
tolaisuutta junioriurheilussa urheiluliittojen tasolla.  
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Liite 1/1.   
Haastattelukysymykset: Jari Hautala, Kouvot  
1. Kerro, kuka olet ja mitä teet Kouvoissa? 
2. Kerro Kouvoista urheiluseurana (esim. ideologia, arvot, visio) 
3. Mikä on sponsoroinnin merkitys Kouvoissa yleisesti? 
a. Entä junioreille? 
4. Miten sponsorointia toteutetaan Kouvoissa käytännön tasolla (mitä, mi-
ten, miksi, milloin, kuka).  
a. Millä tapaa käytätte markkinointiviestintää työkaluna sponsoroin-
tiyhteistyössä?  
5. Minkälaisia resursseja sponsorointiyhteistyöhön on käytettävissä? 
6. Mikä on sponsoroinnin nykytila Kouvoissa yleisesti? 
a. Minkälainen on Kouvojen suhde sponsoroiviin yrityksiin? 
b. Miten suhdetta ylläpidetään?  
7. Entä sponsoroinnin nykytila junioreiden osalta? 
a. Onko Kouvoissa tehty toimenpiteitä juniorikouvojen sponsoroin-
tiyhteistyön edistämiseksi? 
b. Onko jokin yritys ilmaissut kiinnostuksensa junioreiden sponso-
rointiin (miten, missä aihepiirissä)? 
c. Kuinka sponsorointi vaikuttaisi juniorikouvojen talouteen? 
d. Mitä juniorikouvoilla olisi tarjottavaa sponsoroivalle yritykselle? 
e. Minkälainen olisi ihannesponsorointiyhteistyö juniorikouvojen 
osalta? 
f. Onko vastaan tullut yritystä, jonka arvot kohtaisivat juniorikouvo-
jen kanssa? 
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Liite 2/1.  
Haastattelukysymykset: Risto Oksanen, Suomen Sponsorointi ja Tapahtuma-
markkinointi ry  
1. Kerro, kuka olet ja mitä teet työksesi? 
2. Mitkä ovat junioriurheilun erityispiirteet sponsoroinnissa?  
3. Kuinka paljon urheilun sponsoroinnista kohdennetaan junioriurheiluun? 
4. Mitä yritykset tavoittelevat sponsorointiyhteistyöltä?  
a. Miten urheiluseurat pystyvät vastaamaan yritysten tavoitteisiin? 
5. Miten vastikkeellisuutta pystyttäisiin parantamaan? 
6. Miten sponsorointi tulee muuttumaan seuraavan 10 vuoden aikana? 
7. Määrittele, mitä arvoliittolaisuus tarkoittaa? 
8. Mitä arvoliittolaisuus merkitsee yhteistyökumppaneille? 
9. Kuinka paljon kotimaisesta sponsorointiyhteistyöstä voidaan luokitella 
arvoliittolaisuuteen?  
a. Miten kohteet löytävät toisensa?  
10. Miten kohteen tulee valmistautua arvoliittolaisuuteen?  
11. Mitä asioita yrityksestä kannattaa selvittää ennen yhteydenottoa?  
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Liite 3/1. 
Tutkimuskysymykset yrityksille  
 
1. Kerro, kuka olet ja millaisessa yrityksessä työskentelet? 
2. Kouvot yhteistyö  
a. Koska yhteistyönne Kouvojen kanssa on alkanut?  
b. Mitä haette yhteistyöltä Kouvojen kanssa?  
c. Miten yhteistyönne on muuttunut vuosien aikana?  
3. Tavoitteet ja motiivit  
a. Onko teillä sponsorointistrategiaa?  
b. Mitä tavoitteita teillä on sponsoroinnissa?  
i. Onko tavoitteina ensisijaisesti näkyvyys, brändin rakenta-
minen, arvoliittolaisuus, verkostoituminen tai toiminnallinen 
sponsorointi?  
ii. Kuinka tehokkaana keinona nämä toimivat markkinointi-
viestinnässänne?  
c. Kuinka paljon teillä on yhteistyökumppaneita?  
d. Onko junioritoimijoita joukossa? Kuinka paljon ja miksi?  
e. Miten päädytte eri organisaatioiden kanssa yhteistyökumppa-
neiksi? (Pro/Reaktiivisuus?)  
4. Arvoliittolaisuus  
a. Mitä asioita arvostatte sponsoroinnin kohteissa?  
b. Vaikuttavatko kohteen arvot valintoihinne?  
c. Mittaatteko sponsoroinnin tuottoa?  
d. Miten hyödynnätte sponsoroinnin kohteita muussa markkinointi-
viestinnässänne?  
e. Edistävätkö sponsorointisopimuksenne teille strategisesti tärkeitä 
arvoja?   
f. Synnyttääkö sponsorointi uusia mahdollisuuksia?  
 
 
 
 
